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1 JOHDANTO 
 
Meneillään on markkinoinnin historian suurin mullistus. Markkinointi on 
viimeisten viidenkymmenen vuoden aikana ollut lähinnä mainontaa sa-
nomalehdissä, radiossa ja televisiossa. Seuraavien viidenkymmenen vuo-
den kuluessa suurin osa markkinointiin liittyvästä tekemisestä ja sisällöstä 
siirtyy nettiin. Ei siitä syystä, että markkinoijat niin päättävät, vaan siksi, 
että asiakkaat niin haluavat. Netti yhdistää ihmiset, tiedonvälityksen ja 
ideoiden levittämisen, muuttaen lopulta myös markkinoinnin osaksi suur-
ta keskustelua, jossa jokaisella on mahdollisuus vaikuttaa. (Juslén 2009, 
15.) 
 
John F. Kennedy oli taitava esiintyjä ja näyttäytyi televisiossa edukseen. 
Hän osasi ottaa kaiken irti tästä uudesta valtamediasta. Kennedyn vaali-
voiton aikoihin maailmassa käynnistyi television valtakausi. Televisio on 
sittemmin välittänyt koteihin niin salamurhat, kuumatkat kuin Vietnamin 
sodankin. Jotain erikoista kuitenkin tapahtui tämän vuoden alussa, jälleen 
Yhdysvalloissa. Tapahtuman näyttämönä olivat taas presidentinvaalit. 
Erikoista oli jo se, että virkaan valittiin kansakunnan historian ensimmäi-
nen musta presidentti, Barrack Obama. Jotain erikoista sisältyi myös hä-
nen tapaansa käyttää mediaa vaalikampanjassaan. Barrack Obama nimit-
täin hyödynsi monipuolisesti internetin sosiaalista mediaa ja keräsi esi-
merkiksi omalle Facebook-sivulleen noin neljä miljoonaa fania ennen vaa-
lien ratkeamista. Obaman vastustaja, John McCain oli televisiomies, ja 
hänen päähuomionsa kohdistui nimenomaan televisioon, kun kyseessä 
oli median käyttö. Lopulta hänen kampanjansa myös saavutti Obamaan 
nähden huomattavasti pienemmän määrän tukijoita internetissä. Vaalien 
ratketessa Barrack Obamalla oli moninkertainen määrä kannattajia Face-
bookissa, MySpacessa ja Twitterissä. Obama ohitti vastustajansa sosiaali-
sessa mediassa – ratkaisevalla tavalla. (Juslén 2009, 15-16.) 
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Yhdysvaltojen presidentin vaalit kuvaavat hyvin Rengasnetin tämänhet-
kistä markkinointia, sillä markkinointi on keskittynyt perinteisiin markki-
noinnin muotoihin. Muuttuneen markkinoinnin vuoksi, Rengasnetin olisi 
hyvä muuttaa markkinointiaan nykyaikaisemmaksi.  Opinnäytetyön ta-
voitteena onkin päivittää Rengasnet OY:n markkinointiviestintää niin, että 
se käyttää eri viestintäkanavia paremmin hyödyksi. 
 
Rengasnet OY on itsenäinen suomalainen rengasliike, jolla on kolme 
myynti- ja asennuspistettä Lahdessa ja Helsingissä. (Rengasnet OY:n verk-
kosivut 2011.) 
 
Aluksi tutkitaan potentiaalisten asiakkaiden ostokäyttäytymistä kvantita-
tiivisen tutkimuksen avulla. Tutkimukseen vastasi vain auton omistajat. 
Tutkimuksen avulla analysoitiin miten ja mistä potentiaalinen asiakas etsii 
tietoa sekä mitkä seikat vaikuttavat rengasliikkeen valintaan. 
 
Tutkimuksen perusteella luodaan suunnitelma, joka kertoo kenelle ja 
milloin markkinointi kohdennetaan, mitä työkaluja käytetään ja miten 
nämä toimenpiteet linkittyvät yrityksen myyntiprosessiin. Tavoitteena on 
luoda selkeä ohje siihen, miten potentiaalisesta asiakkaasta tehdään os-
tava asiakas. 
 
Internet on toimintaympäristö, ei viestintäkanava. Internet ei ole me-
diakanava vanhassa merkityksessä. Internet on täysin uudenlainen vies-
tintä- ja toimintaympäristö, eikä se toimi samalla tavalla kuin tavanomai-
set yksisuuntaiset mediakanavat. (Juslén 2009, 57.) 
 
Opinnäytetyössä keskityttiin erityisesti internetmarkkinointiin. Internet-
markkinointi on rengasalan potentiaalisin kasvualusta, koska sillä helpo-
tetaan ostamista huomattavasti verrattuna perinteisempään malliin. Mi-
käli asiakas tavoitetaan verkosta tekemästä hintavertailua, oikeanlaisella 
markkinointiviestinnällä internetissä voidaan asiakkaalle tarjota mahdolli-
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suutta ostamiseen heti hinnantarkistuksen yhteydessä. Tätä tukemaan 
tarvitaan hyvät verkkosivut, onnistunutta internetmainontaa sekä ym-
märrystä asiakkaan verkkokäyttäytymisestä. 
 
Selvitetään opinnäytetyön avulla seuraavat ongelmat: 
 
- Millainen on Rengasnet OY:n markkinointiviestintä tällä hetkellä 
- Millaisilla toimenpiteillä viestintää kehitetään 
- Mihin viestintämuotoihin kannattaa panostaa 
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2 MYYNTI JA MARKKINOINTI 
 
 
Markkinointi muuttuu seuraavien vuosien aikana enemmän kuin koskaan. 
Internet nousee keskeisimmäksi markkinoinnin välineeksi ja markkinoin-
tiajattelua täytyy muuttaa siten, että internetin uudet mahdollisuudet 
ovat hyödynnettävissä. Markkinoinnissa internetin avulla ei ole tärkeää 
tuottaa näyttäviä visuaalisia konsepteja ja vyöryttää asiakkaan ruudulle 
henkeäsalpaavia spektaakkeleita. Internetissä asiakkaiden huomiota ei 
kannata kalastella kääreellä; tärkeintä on, mitä sen sisältä löytyy, ja toi-
minta on arvokkaampaa kuin ulkonäkö. (Juslén 2009, 67–68.) 
 
Markkinoinnin kääntämisessä muuttuneita olosuhteita vastaavaan asen-
toon on kaksi keskeistä periaatetta: 
 
- Markkinoinnin muutosta on johdettava kokonaisuutena, sillä in-
ternetissä toteutettavaa markkinointia ei voi kehittää irrallisena 
osa-alueena. 
- Internetin markkinointivälineiden teho perustuu niiden käyttöön 
sopivina yhdistelminä, jolloin eri välineet tukevat toisiaan. (Juslén 
2009, 87.) 
 
2.1 Asiakaspalvelu 
 
 
Informaatioteknologiasta on tullut organisaatioiden jatkuvasti muuttuva, 
huimaa vauhtia kehittyvä kilpailukeino. Kehitystä on pidetty yhtä mullis-
tavana kuin kirjapainotaidon keksimistä 1400-luvulla. Moni asiakaspalve-
lun ja markkinoinnin ammattilainen on törmännyt yllättäen verkkovies-
tintään ja internetiin. On alettava nopeasti toteuttaa verkkopalveluja il-
man, että aikaa riittää verkkopalveluihin tutustumiseen. Asiakaspalvelu ja 
markkinointi verkossa on kuitenkin oma, erityistä asiantuntijuutta vaativa 
alueensa. (Pesonen, Lehtonen ja Toskala 2002, 10.) 
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Asiakkaat pitävät hyvin tärkeänä sitä, miten vuorovaikutus palvelun tar-
joajan kanssa toimii. Sillä on suuri merkitys, kun arvioidaan palvelun laa-
tua. Usein vuorovaikutuksesta syntynyt käsitys laadusta luo pohjan koko 
palvelun laadun arvioinnille, ja monet palvelut konkretisoituvat asiakkai-
den silmissä nimenomaan niissä ihmisissä, jotka palvelun suorittavat. 
(Pesonen ym. 2002, 45.) 
 
Kari Korkiakoski (2011) pohtii blogissaan asiakaspalvelun merkityksen 
kasvusta yrityselämässä. Korkiakoski muistuttaa, että yritysten välinen 
kilpailutilanne on kiristynyt, joten asiakkaiden palvelu on ainoa keino me-
nestyä tulevaisuudessa. Esimerkiksi mobiilioperaattorit ovat entistä 
enemmän siirtyneet uusasiakashankinnasta vanhojen asiakkaiden entistä 
parempaan palvelemisen. Korkiakosken mukaan perinteiset jakelu-
kanavien rajoitteet ovat rikottu verkkokauppojen toimesta ja asiakkailla 
on entistä enemmän vaihtoehtoja. Myös kokemuksien ja kommenttien 
jakaminen on helpottunut tekniikan edistyessä. 
 
2.2 Laatu ja maine 
 
 
Laatu 
Kaikki ovat yhtä mieltä siitä, että huono laatu haittaa liiketoimintaa. Huo-
nosta laadusta kärsineet asiakkaat hylkäävät yrityksen ja moittivat sitä 
muillekin. Takaako hyvä laatu sitten menestyksen? (Kotler 1999, 21.) 
 
Arvoa lisäävät yritykset ovat kehittäneet vahvan tarjonnan tai hyötypake-
tin, joka saa ostajan mieltymään siihen. Ne voivat houkutella asiakkaita 
joillakin seuraavista hyödyistä: 
- räätälöinti 
- mukavuus 
- nopea palvelu 
- palvelun lisääminen tai kohentaminen 
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- valmennus tai konsultointi 
- erittäin kattava takuu 
- hyödylliset laite- ja ohjelmatyökalut 
- kanta-asiakasohjelma (Kotler 1999, 196.) 
 
 
 
 
 
Maine 
Yrityksen maineeseen mahtuu laaja kokonaisuus ominaisuuksia, kaikki yleinen hyvyys 
tai huonous. Olennaista ovat sanat ja lausumat. Se on ikään kuin annettu todistus 
jostakin asiasta. Hyvä tai Huono maine syntyy vain aikaa myöten päivittäisen toimin-
nan kautta ja kertoo yrityksen kyvystä täyttää kohderyhmiensä odotukset. (Salin 
2002, 49.) 
 
Itellan teettämän tutkimuksen mukaan luotettavuudella ja suosittelulla on ratkaiseva 
rooli verkkokaupan valinnassa. Suomen laajimman verkkokauppaa koskevan tutki-
muksen mukaan internet-ostoksille tiettyyn kauppaan päädytään verkkokaupan tun-
nettuuden ja maineen perusteella tai ystävien suosituksesta, muiden kuluttajien 
kommenttien perusteella tai median vinkkien perusteella. (Itella Oyj verkkosivut 
2009.) 
 
2.3 Imago ja mielikuvat 
 
Imago 
Imagon hyvä suomalainen vastine on yrityskuva. Se syntyy hyvästä toiminnasta ja 
hyvästä viestinnästä. Se on kuva siitä, millaisena muut yrityksen kokevat ja näkevät. 
Yrityskuva on selvärajaisempi ja vakiintuneempi kuin jatkuvasti muuttuvat mieliku-
vat. Monesti ajatellaan, että yrityskuvan vaaliminen on vain suurten yritysten tehtä-
vä. Näin ei ole. Jokaisesta yrityksestä syntyy yrityskuva. Jos yritys ei rakenna sitä itse, 
sen tekevät muut: asiakkaat, kilpailijat, tiedotusvälineet. Silloin yrityskuva tuskin on 
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yrityksen kannalta paras mahdollinen. Parempi on, että toimit itse omassa asiassasi. 
(Salin 2002, 48.) 
 
Kun yrityskuva sijoitetaan liikeideapohjaiseen tarkasteluun yhdeksi perus-
tekijäksi, se saa arvoisensa paikan yrityksen strategisessa ajattelussa. Hy-
vä yrityskuva ja maine ovat osoittautuneet koviksi kilpailutekijöiksi. Toi-
saalta on muistettava, että yrityskuvan rooli on aina toimia välitavoittee-
na, se ei ole päämäärä sinänsä. Kehitys on kulkemassa kohti yhteen liuku-
via tuote- ja yrityskuvia. Yksittäisten tuotekuvien kehittämisen sijaan pi-
detään parempana korostaa kokonaismielikuvaa, joka kattaa niin tuot-
teet, palvelut kuin yrityksenkin. (Salin 2002, 20-21.) 
 
Mielikuvat 
Mielikuvat ovat asenne- ja arvoperusteisia, eivätkä ne kuvaa mitään ob-
jektiivista totuutta. Ne vain ovat. Kyseessä on ihmisen henkilökohtainen, 
subjektiivinen käsitys. Se, onko mielikuva yhtä pitävä todellisuuden kans-
sa, on toisarvoista. Myönteiset mielikuvat ohjaavat havaitsemaan myön-
teisiä puolia. Kielteisen mielikuvat ohjaavat näkemään ongelmat ja nosta-
vat pintaan negatiivisia tunteita yritystä kohtaan. (Salin 2002, 48.) 
 
2.4 4P-ajattelumalli 
 
4P-malli vaatii markkinoijia määrittämään tuotteen ja sen ominaisuudet, 
hinnoittelemaan tuotteen, päättämään sen jakelutavasta sekä valitse-
maan keinot tuotteen myynninedistämistä varten. Olennaista ei ole niin-
kään se, pitäisikö mallissa olla neljä, kuusi vai kymmenen P:tä, vaan tär-
keintä on, auttaako malli markkinointistrategian laatimisessa. (Kotler 
1999, 129-130.) 
 
Markkinoijat myyvät tuotetta, mutta asiakkaat ostavat arvoa tai ratkaisua 
johonkin ongelmaan. Asiakkaat eivät kiinnitä huomiota pelkästään tuot-
teen hintaan, vaan heitä kiinnostavat tuotteen hankkimisen, käyttämisen 
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ja hävittämisen kokonaiskustannukset. Lisäksi asiakkaat haluavat, että 
tuote tai palvelu on vaivattomasti saatavilla. (Kotler 1999, 131.) 
 
 
 
KUVIO 1. 4P-ajattelumalli (Kotler 1999, 129.)  
 
 
Tuote 
Liiketoiminta perustuu aina tuotteeseen tai tarjontaan. Yritys pyrkii te-
kemään tuotteestaan tai tarjonnastaan muista poikkeavan ja paremman, 
jotta kohdemarkkinoiden asiakkaat suosisivat sitä ja olisivat kenties val-
miit maksamaan siitä jopa lisähintaa. (Kotler 1999, 132.) 
 
Tuotteiden erilaistamis- eli differointimahdollisuudet vaihtelevat. Asteikon yhdessä 
ääripäässä ovat erilaistamattomat hyödykkeet, kuten peruskemikaalit, metallit, he-
delmät, vihannekset ja suola, joiden myynnissä markkinointitaidot joutuvat erityisen 
suurelle koetukselle. Ei ole kuitenkaan viisasta olettaa, että tällaiset tuotteet ovat 
poikkeuksetta erilaistamattomia hyödykkeitä. Ne ovat vain tuotteita, jotka odottavat 
erilaistamista. (Kotler 1999, 132.) 
 
Markkinointimix Kohdemarkkinat 
Hinta 
Markkinointiviestintä 
Saatavuus 
Tuote 
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Hinta 
Hinta poikkeaa muista markkinointimixin osista sikäli, että se synnyttää 
tuottoja, kun taas muista koituu kustannuksia. Siksi yritykset pyrkivätkin 
nostamaan hintansa niin korkeaksi kuin differointitaso suinkin sallii. Sa-
malla niiden pitää pohtia, miten hinta vaikuttaa tuotteiden myyntimää-
rään. Yritys hakee sellaista tuottotasoa (hinta kertaa määrä), joka tuottaa 
tulokseksi suurimman voiton. (Kotler 1999, 135.) 
 
Pesonen, Lehtonen ja Toskala (2002) pohtivat hinnan merkitystä markki-
noinnin kilpailukeinona. He muistuttavat, että hinta on markkinoinnin 
kilpailukeinoista ainoa, joka tuo yrityksen kassaan tuloja – muut markki-
noinnin osatekijät merkitsevät kustannuksia. Markkinoinnin oppikirjat 
mainitsevat yleensä kolme perusmenetelmää tuotteiden hinnoitteluun: 
- Kustannusperusteinen hinnoittelu 
- Kilpailuperusteinen hinnoittelu 
- Kysyntäperusteinen hinnoittelu 
 
 
Saatavuus 
Kotler (1999) muistuttaa, että myyjien tulee päättää, miten heidän tuot-
teensa toimitetaan markkinoille kuluttajien ulottuville. Kotlerin mukaan 
myyjät voivat joko myydä tavaraa suoraan kuluttajille, tai käyttää myymi-
seen välikäsiä. Jokaiselta toimialalta löytyy kumpaakin vaihtoehtoa. 
 
Kulutustavaramarkkinoilla käydään kiivasta taistelua eri tyyppisten vähit-
täismyyjien kesken. Lisäksi nykyään käydään yhä enemmän taistelua ko-
tona ostamisen ja myymälästä ostamisen välillä. Kuluttajat pystyvät ny-
kyään tilaamaan tavaroita kotonaan monilla eri tavoilla javälttyvät siten 
myymälään ajamiselta, auton pysäköinniltä ja myymälässä jonottamisel-
ta. He voivat tilata kotonaan vaatteita, elektroniikkaa, kodinkoneita, huo-
nekaluja ja lukemattomia muita tavaroita kuuden eri kanavan kautta: 
- kotiin lähetetyt postimyyntiluettelot 
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- kotiin lähetetyt suoramainokset 
- television ostoskanavat 
- sanoma- tai aikakauslehdissä, radiossa tai televisiossa mainostet-
tavat tarjoukset 
- telemarkkinointipuhelut 
- Internet. (Kotler 1999, 141.) 
 
Jakeluun liittyy selvästikin monia haasteita. Yritykset tietävät, että niiden 
jakelutievalinnat merkitsevät melko pitkäaikaista sitoutumista, josta on 
pakko pitää kiinni, vaikka markkinoille ilmaantuisi uusia, houkuttelevia 
jakeluratkaisuja. Esimerkiksi autonvalmistajat ovat myyneet autojaan 
perinteisesti franchise-sopimuksen tehneiden jälleenmyyjien välityksellä. 
Monet asiakkaat kuitenkin valittavat uuden tai käytetyn auton ostoon 
liityvistä kielteisistä kokemuksista, kuten myyjien tyrkyttämisestä ja va-
lehtelusta. Yhtä useammat haluavat ostaa autonsa jollain muulla tavalla, 
vaikkapa valmistajan itse omistamista autoliikkeistä, monia merkkejä 
myyvistä autoliikkeistä tai Internetistä. (Kotler 1999, 143.) 
 
Markkinointiviestintä 
Markkinointimixin neljäs osa kattaa kaikki ne viestintäkeinot, joilla koh-
deyleisöä voidaan lähestyä. Nämä keinot voidaan jakaa viiteen ryhmään: 
- mainonta 
- myynninedistäminen 
- suhdetoiminta 
- myyntityö 
- suoramarkkinointi. (Kotler 1999, 143.) 
 
Parin viime vuosikymmenen aikana on yritysten toimintaympäristössä 
tapahtunut suuria muutoksia, jotka ovat pakottaneet arvioimaan yritys-
viestinnän mahdollisuudet ja keinot uudelleen. Uudessa viestintäympäris-
tössä PK-yrittäjä on vahvoilla, kun irrottautuu perinteisestä viestin-
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tänäkemyksestä ja miettii uusiksi viestinnän paikan ja tehtävän yritystoi-
minnassaan. (Salin 2002, 13.) 
 
Vanhojen pelisääntöjen mukainen markkinointi on keskeytykseen ja pa-
kottamiseen perustuvaa, yksisuuntaista markkinointia, jota voimme kut-
sua outbound-markkinoinniksi (outbound = suunta ulospäin, työntävä). 
Internetissä toimii markkinoinnin uusien pelisääntöjen pohjalta toteutet-
tu inbound-markkinointi (inbound = suunta sisäänpäin, vetävä), jossa 
keskeyttämisen sijasta tärkeää on asiakkaan oma halu vastaanottaa 
markkinointiviestejä ja hänen aktiivinen toimintansa oikean ratkaisun 
löytämiseksi. Outbound markkinoinnin teho on laskussa ja saavutettuun 
hyötyyn suhteutettu kustannustaso nousussa koska (Juslén 2009, 131-
133.) 
 
- ihmiset muuttavat mediakäyttöään ja pystyvät väistämään mai-
nontaa yhtä tehokkaammin 
- mainosviestien jatkuvasti kasvava määrä tekee erottumisen han-
kalaksi 
- asiakkaiden itsensä tuottama markkinointiviestintä koetaan luo-
tettavammaksi kuin mainonta. (Juslén 2009, 131-133.) 
Viestinnän kehittyminen yhdistyy tiiviisti teknologian kehitykseen. Muu-
toksen moottorina ovat olleet tekniset innovaatiot ja niiden antamat 
mahdollisuudet saada asiansa vastaanottajan ulottuville. Kehitys on kul-
kenut suurille joukoille suunnatuista viesteistä kohti yhtä ainutta vas-
taanottajaa ja yksilöllistä sanomaa. Se on vaikuttanut yhtälailla kuluttajille 
suunnattuun viestintään kuin yritysten väliseen business to business –
viestintään (Salin 2002, 29.) 
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2.5 Mainonta 
 
Mainonnan tehtävänä on varmistaa, että määriteltyyn kohderyhmään 
kuuluvat ihmiset 
- Tulevat tietoisiksi brändin arvolupauksesta. 
- Ymmärtävät brändin arvolupauksen. 
- Muistavat brändin olemassaolon ja arvolupauksen sisällön etsies-
sään tietoa ostopäätöstään varten. 
- Pitävät brändiä houkuttelevampana suhteessa kilpaileviin vaihto-
ehtoihin jonkin heille merkityksellisen tekijän perusteella. 
- Ovat tietoisia, miksi heidän kannattaisi valita tämä brändi. 
- Tietävät, mistä he voivat ostaa tämän brändin tarjoamia tuotteita 
ja palveluja. 
- Ovat tietoisia brändin hinnasta suhteessa kilpailijoihin. (Juslén 
2009, 238.) 
 
 
2.6 Google 
 
Google ja internet ovat muuttaneet sisällön julkaisemisen ja mainonnan 
tapoja. Nykyään kuka tahansa voi julkaista nettisivustoa ja ansaita rahaa 
Googlen ja AdSense-ohjelmasta, jos sivuston sisältö vetää yleisöä, lähes 
ilman ylimääräistä vaivaa. (Davis 2007,7.) 
 
Se on läsnä kaikkialla, hyödyllinen ja usein matkittu – mutta harvoin yhtä 
hyvin. Google on antanut nimen verbille: googlata ja googlettaa jotain 
(tai jotakuta) tarkoittaa asian tai henkilön hakemista netistä. Google on 
myös tulevaisuuteen suuntautunut yhtiö täynnä eteviä ajattelijoita ja yksi 
maailman suurimmista yrityksistä markkina-arvolla mitattuna. (Davis 
2007, 121.) 
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Jotta saisit kaiken irti Googlesta, sinun täytyy tuntea myös Googlen osat. 
Ei ole helppoa saada täyttä käsitystä, mitä Google on ja mitä Google te-
kee nettihakujen lisäksi. Ilmiömäisen suuruutensa vuoksi Googlen osat 
ovat yllättävän hajanaisia. (Davis 2007, 121.) 
 
Googlen ensisijainen hakukäyttöliittymä, Googlen kotisivu, on erinomai-
sen yksinkertainen ja siisti. Googlen hakukenttään syötetään sana tai sa-
noja, joita kutsutaan myös avainsanoiksi (Useista hakusanoista muodos-
tuu hakutermi.). Google-haku-painikkeen napsauttaminen avaa hakuter-
miä vastaavien hakutulosten ensimmäisen sivun. Googlen hakutulossivut 
näyttävät myös AdWords-mainoksia, jotka on kohdistettu käytettyjen 
hakusanojen mukaan. (Davis 2007, 122.) 
 
CPC-mainonta 
CPC-mainonta (Cost Per Click; napsautuskohtainen hinta) on yleisin tapa 
ansaita rahaa julkaisemalla mainoksia sivustollaan. CPC-mainonnassa 
mainostaja maksaa maksun, kun joku napsauttaa sen linkkiä sivustollasi, 
ja sinä saat osan tuosta maksusta. CPC-mainokset ovat useimmiten (jos-
kaan niiden ei ole pakko olla) tekstipohjaisia. CPC-mainonnan perustana 
on, että sivustosi kävijät napsauttavat mainosten esittämiä linkkejä. Ihmi-
set huomaavat mainokset ja napsauttavat niiden linkkejä todennäköisesti 
vain, jos mainoksen sisältö liittyy heidän senhetkisiin kiinnostuksen koh-
teisiinsa. Tämä johtaa kohdistetun mainonnan käsitteeseen, joka usein 
sekoitetaan CPC-mainontaan, vaikka kyseessä ei ole sama asia. (Davis 
2007, 107-108.) 
 
Adwords 
Googlen AdWords-ohjelma on pienille ja suurille mainostajille loistava 
tapa saavuttaa täsmälleen halutut ihmiset. AdWordsin kautta sijoitetut 
mainokset ovat lähes aina relevantteja mainoksia katsoville ihmisille; 
mainokset on kohdistettu mainostajan valitsemien avainsanojen avulla ja 
sijoitettu Googlen hakutulossivuille, joissa käyttäjät ovat etsineet noita 
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avainsanoja (AdWordsin hakuverkosto), tai nettisivuille, joiden sisältö 
sisältää kohdistettuja avainsanoja (AdWordsin sisältöverkosto). Lisäksi on 
arvioitu, että AdWordsin avulla sijoitetut mainokset tavoittavat yli 80% 
kaikista Internetin käyttäjistä. (Davis 2007, 173.) 
 
Vanhanaikaisesta mainostuksesta poiketen AdWordsin toimitusmeka-
nismia hallitaan yksinomaan netistä, ja sitä voi käyttää kuka tahansa luot-
tokortin omistaja. Edes minimibudjettia ei ole olemassa. Voit suunnitella 
tehokkaista AdWords-kampanjoita, jotka vetävät kävijöitä sivustollesi 
vain muutaman sentin päivähinnalla; vaikka tietenkin suuremmasta bud-
jetista on aina etua. (Davis 2007, 173.) 
 
Näiden ohjeiden avulla voit käyttää Googlen AdSense- ja AdWords-
ohjelmia tehokkaasti ja tuottavasti: 
- Opettele Google-haun syntaksin perusteet. 
- Pohdi, millaisilla hakusanoilla käyttäjät todennäköisesti löytävät 
tuotteesi tai palvelusi (tai niitä vastaavat tuotteet ja palvelut) 
- Tutustu Googlen tärkeimpien osien sisältöön. 
- Sisäistä Googlen välittäjän rooli AdSense- ja AdWords-ohjelmien 
välissä. (Davis 2007, 132.) 
 
 
2.7 Hakukoneoptimointi 
 
 
 
Hakukoneet toimivat internetissä olevan tiedon kokoajina asiakkaiden 
antamien ohjeiden pohjalta. Hakukoneet luovat internetiin näennäistä 
järjestystä tarjoamalla käyttäjilleen yhden paikan ja yhden käyttöliitty-
män, jonka avulla internetiin voi sukeltaa tietämättä tarkalleen, mille si-
vustolle on menossa. Hakukoneet ovat internetin käyttäjien pikatie juuri 
siihen tietoon, jota he tietyllä hetkellä tarvitsevat. (Juslén 2009, 107.) 
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Nettisivun tekstin tulisi sisältää tärkeimmät kehittämäsi avainsanat mah-
dollisimman luonnollisella tavalla. Yritä ketjuttaa vain-sanoja yhteen teh-
däksesi yhtenäisiä lauseita. Kaikki sivun teksti ei ole yhtä tärkeää. Sen 
lisäksi, että sisällytät avainsanat sivun body-osaan ja metatietoihin, ylei-
sesti ottaen kannattaa yrittää sijoittaa avainsanat seuraaviin elementtei-
hin, jotka on esitetty karkeassa tärkeysjärjestyksessä: 
- sivun otsikkorivi 
o Relevanttien avainsanojen sijoittaminen sivun HTML-koodin 
title-tagiin on luultavasti tärkein yksittäinen asia, minkä voi 
tehdä hakukoneoptimoinnin kannalta. 
- Otsikot 
o Avainsanojen sijoittaminen HTML:n otsikkotyyleihin, erityi-
sesti <h1>-otsikoihin sivun yläosassa, on äärimmäisen tärke-
ää. 
 
- Linkit 
o Sisällytä avainsanoja mahdollisimman paljon <a 
href=””>…</a>-linkkitagien väliin, jotka johtavat muille sivus-
toille tai oman sivustosi sivuille. Pyydä webmastereita, joiden 
sivustoilla on linkkejä sivustollesi, käyttämään avainsanojasi 
aina, kun mahdollista. 
- Kuvat 
o Sisällytä avainsanoja HTML-koodin <img>-kuvatagien alt-
attribuuttiin 
- Lihavointi 
o Jos löydät järkevän tekosyyn siihen, sisällytä avainsanasi 
HTML:n lihavointitagien (<b>…</b>) väliin. (Davis 2007, 70.) 
 
Seuraavien ohjeiden avulla voit optimoida sivustoasi ja sivujasi hakukone-
sijoituksia varten: 
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- Opettele katsomaan sivustoasi hakukonerobotin silmin (pelkkänä 
tekstinä). 
- Selvitä, tarvitseeko sinun estää hakurobottien pääsy joillekin si-
vuston alueille (tai jos torjut jo entuudestaan hakurobotit osittain 
tai kokonaan, arvioi torjumistapoja ja muuta niitä, jos tarve vaatii, 
jotta sivustosi voidaan indeksoida). 
- Lisää koko sivustoa koskevia meta-tagi- ja kuvaustietoja include-
tiedoston avulla. Säädä meta-tietoja sivuston tärkeissä sisältöosis-
sa tai yksittäisillä sivuilla. 
- Luo pääasiassa tekstiä sisältävä, helposti navigoitava sivusto. 
- Tarkista ja korjaa kaikki katkenneet linkit. 
- Pyri lisäämään tulevia, lähteviä ja sisäisiä linkkejä. 
- Valitse avainsanoja, jotka ovat järkeviä sisällön ja tavoitellun ylei-
sön kannalta, ja lisää ne sivujen sisällön tärkeisiin elementteihin. 
- Varmista, että sivustosi välttää liian aggressiivisia hakukoneopti-
mointikäytäntöjä. (Davis 2007, 78.) 
 
 
2.8 Sosiaalinen media 
 
Sosiaalinen media on väline vuorovaikutuksen synnyttämiseen käyttämäl-
lä hyväksi internetin verkottumis- ja multimediaominaisuuksia. Keskeistä 
sosiaalisessa mediassa on se, että käyttäjät luovat sisällön. Sosiaalisen 
median palveluita voidaan luokitella monilla eri tavoilla. Yksi tapa perus-
tuu niiden pääasialliseen tehtävään, jolloin syntyy kolme pääasiallista 
sosiaalisen median muotoa: 
- Verkottumispalvelut, joiden tehtävänä on edistää yhteisöjen 
muodostumista ja yhteisön jäsenten välistä kanssakäymistä (Esi-
merkiksi Facebook). 
- Sisällön julkaisupalvelut, joiden olemassaolon tarkoitus on tarjota 
kenelle tahansa kanava julkaista omaa sisältöään kaikkien nähtä-
väksi internetissä (esimerkiksi YouTube). 
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- Tiedon luokittelu- ja arviointipalvelut, joiden tarkoituksena on tar-
jota välineitä järjestellä internetissä olevaa tietoa ja toisaalta arvi-
oida internetissä julkaistun tiedon laatua yhteisön avulla (Esimer-
kiksi Digg). (Juslén 2009, 116-117.) 
 
Facebook 
Facebook (www.facebook.com) on maailman suurin verkottumispalvelu 
ja myös suomalaisille hyvin tuttu. Facebook rakentuu kunkin käyttäjän 
yksilöllisen käyttäjäprofiilin ja niiden avulla muodostuvien verkostojen 
ympärille. Organisaatiot ja brändit voivat luoda oman Facebook-sivun. 
Kuten kaikkialla muuallakin internetissä, brändi tai nimi eivät ole ratkai-
sevia kun tavoittelet Facebook-sivullesi suurta fanijoukkoa. (Juslén 2009, 
118-119.) 
 
YouTube 
Videoiden julkaisupalvelu YouTube (www.youtube.com) on vakiinnutta-
nut asemansa myös suomalaisten käytössä. YouTube ottaa vastaan lähes 
mitä tahansa kuluttajien yleisesti käyttämien laitteiden tuottamaa vi-
deomateriaalia ja käsittelee sen automaattisesti palvelussa julkaistavaan 
muotoon. Samalla palvelu tuottaa valmiit ohjelmakoodit, joiden avulla 
julkaistuun videoon voidaan linkittää helposti muilta sivuilta, tai video 
voidaan lisätä esimerkiksi omaan blogiartikkeliin katseluboksina. YouTu-
bessa on monia muista sosiaalisen median palveluista tuttuja ominai-
suuksia, kuten suosikkilistat ja keskustelumahdollisuus. YouTuben mah-
dollisuudet markkinoinnissa ovat rajattomat. YouTubessa voidaan käyttää 
televisiomainontaan verrattuna huomattavasti pidempiä videoita ja käsi-
tellä monesta eri näkökulmasta. Kallista tuotantoa ja hienoja efektejä 
huomattavasti tärkeämpää on, että video tuottaa arvoa sille yhteisölle, 
jota varten se on tehty. (Juslén 2009, 120.) 
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3 RENGASNETIN OSTOKÄYTTÄYTYMISTUTKIMUS 
 
 
Toteutettiin Rengasnet Oy:lle ostokäyttäytymistutkimus lokakuun aikana 2011 Päijät-
Hämeen alueella. Keräsimme aineistoa jalkautettuna Lahdessa ja Asikkalassa Digium-
ohjelmistolla. Valitsimme ohjelmiston, koska se on kattava, monipuolinen ja tehokas 
tapa toteuttaa tutkimus. Ohjelmisto on myös meille molemmille tuttu useiden eri 
projektien kautta. 
 
Tutkimus on toteutettu määrällisellä tutkimuksella, sillä tutkimukseen haluttiin tilas-
tollisia malleja ja aineistoa tarpeeksi suurelta ihmisryhmältä yleistyksien laatimiseksi. 
Vastaajiksi hyväksyttiin ainoastaan auton omistajat. Kysymykset olivat siten muotoil-
tuja, että saatiin mahdollisimman hyvin selville ihmisten ostokäyttäytymistä. Tutki-
mukseen vastasi yhteensä 71 vastaajaa. 
 
Tutkimuksen tavoitteena oli selvittää ihmisten ostokäyttäytymistä renkaiden ostossa. 
Renkaiden myynti on kausiluontoista ja suurin osa myynnistä keskittyy kevääseen ja 
syksyyn. Suurin osa Rengasnetin asiakkaista on kanta-asiakkaita ja tämän vuoksi tar-
vitsimme tietoa uusien asiakkaiden houkuttelemiseksi. 
 
Kysymyspatteristo laadittiin toimitusjohtaja Jukka Kärnän kanssa käydyn keskustelun 
pohjalta.  Kartoitettiin Päijät-Hämeen alueella ihmisten tärkeimpiä syitä rengasliiket-
tä valittaessa. Keskityttiin saamaan mahdollisimman tarkkaa tietoa siitä, miten ihmi-
set valitsevat rengasliikkeen, rengasmerkin ja miten he etsivät tietoa oikeiden ren-
kaiden löytämiseksi. Kyselyn loppupuolella keskityttiin saamaan tietoa internetin 
merkityksestä tiedon hankintaan, sillä internet on koko ajan tärkeämpi kauppapaikka 
rengasliikkeille. Tämä kävi ilmi myös Kärnän kanssa käydyssä keskustelussa. 
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3.1 Vastaajien taustatiedot 
 
 
Kyselyyn vastanneista vähän yli kaksi kolmasosaa (67,61%) oli miehiä. Naisia vastan-
neista oli miltei yksi kolmasosaa (32,39%). Haastateltavien kriteerinä oli auton omis-
taminen, mikä  näkyy vastanneiden miesten määrässä. Tutkimukseen vastanneista 
noin kaksi viidesosaa (40,85%) oli iältään 26-35 -vuotiaita ja vähän yli yksi kolmasosaa 
(36,62%) oli iältään 18-25 –vuotiaita. Vähän yli yksi viidesosaa vastaajista (22,54%) 
olivat yli 36-vuotiaita. Ikäjakauma vastanneiden kesken tulee ottaa huomioon johto-
päätöksiä tehdessä. Kuvion 1 avulla nähdään, miten sukupuoli oli jakautunut eri ikä-
luokkien kesken. 
 
 
 
KUVIO 2. Naisten ja miesten ikäjakauma (N=71) 
 
 
Vähän yli puolet (54,93%) vastaajista tulivat Lahdessa. Melkein yksi viidesosaa 
(19,72%) vastanneista tulivat Asikkalasta. Vastauksia tuli myös Hämeenlinnasta, Hol-
lolasta, Kausalasta, Jyväskylästä, Turusta ja Kuopiosta. 
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3.2 Rengasliikkeen valitseminen 
 
 
Asioiden tärkeys rengasliikettä valittaessa 
Valtaosalle (84,51%) tutkimukseen vastanneille henkilöille hinta oli kolmen tärkeim-
män valintakriteerin joukossa rengasliikettä valittaessa. Vähän yli kolme neljäsosaa 
(78,87%) vastanneista henkilöistä piti asiakaspalvelua tärkeimpien asioiden joukossa. 
Hieman yli kaksi viidesosaa (40,85%) vastanneista puolestaan piti luotettavuutta 
kolmen tärkeimmän valitsemissyyn joukossa. Laatua ja tarjottavia rengasmerkkejä 
pidettiin jokseenkin tärkeinä. Kuviosta 2 käy ilmi, että toimitiloilla, tarjottavilla van-
teille ja näkyvyydellä mediassa on erittäin vähäinen merkitys rengasliikettä valittaes-
sa. 
 
  Vastaus Lukumäärä Prosentti 20% 40% 60% 80% 100% 
1. Hinta 60 84,51%     
 
2. Asiakaspalvelu 56 78,87%     
 
3. Tarjottavat rengasmerkit 21 29,58%     
 
4. Vanteet 3 4,23%     
 
5. Luotettavuus 29 40,85%     
 
6. Toimitilat 3 4,23%     
 
7. Toimitusaika 14 19,72%     
 
8. Näkyvyys mediassa 1 1,41%     
 
9. Laatu 26 36,62%     
 
  Yhteensä          
 
 
KUVIO 3. Tärkeimmät syyt rengasliikkeen valitsemiseen (N=71) 
 
 
Rengasliikkeissä kiertäminen 
Kysyttäessä kiertävätkö ihmiset eri rengasliikkeitä renkaita ostaessa selvisi, että vä-
hän alle neljännes vastanneista henkilöistä kiertää fyysisesti liikkeitä renkaita ostaes-
sa. Valtaosa vastanneista ei kierrä liikkeitä ostopäätöstä tehdessä. Vähän alle kym-
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menes vastanneista kertoo etsivänsä tarvitsemansa tiedon internetistä. Melkein 
kymmenes kertoo olevansa liikeuskollinen. Johtopäätöksiä tehdessä pitää ottaa 
huomioon, että valtaosa vastanneista henkilöistä ei käy fyysisesti kilpailuttamassa 
renkaiden hintoja. On myös huomioitava, että moni tutkii ensin netistä, sitten mene-
vät kilpailuttamaan liikkeitä. Ohessa kyselyyn vastanneiden mietteitä: 
 
 En. 
En kierrä, tutkin netistä. 
Tsekkailen nettisivut yleisimmiltä paikallisilta liikkeiltä ja soitan muuta-
maan satunnaiseen ja sen jälkeen käyn ehkä kahdessa liikkeessä. 
2-3 liikettä. 
Korkeintaan kolmessa eri liikkeessä. 
En kierrä, olen liikeuskollinen 
 
 
3.3 Renkaan valitseminen 
 
 
Eri asioiden tärkeys renkaiden valitsemisessa 
Tutkimukseen vastanneista henkilöistä vähän yli kaksi kolmasosaa (69,01%) piti hin-
taa yhtenä tärkeimpänä asiana rengasta valittaessa. Hieman alle kaksi kolmasosaa 
(63,38%) vastanneista henkilöistä piti renkaiden laatua lähes yhtä tärkeänä, kuin hin-
taa. Nämä kaksi ostopäätökseen johtavaa syytä oli tutkimukseen vastanneille selke-
ästi tärkeimmät. Lähes kymmenes (9,86) oli sitä mieltä, että turvallisuus on yksi tär-
keimmistä syistä valita rengas. Muita ostopäätökseen vaikuttavia syitä olivat renkai-
den luotettavuus, ominaisuudet, merkki, kotimaisuus, liike, hiljaisuus, kestävyys, toi-
mitus, suosittelu, testitulokset ja liikkeen sijainti. Kysymyksen analysoinnissa on otet-
tava huomioon, että kysymys toteutettiin avoimena ja siitä selviää ostopäätökseen 
vaikuttavimmat tekijät, jotka ilmenevät vastauksissa seuraavasti: 
 
 Hinta, hinta ja hinta. 
 Hinta-laatusuhde hyvä. 
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Luotettavuus ja hinta/laatu suhde, myös käyttäjien kokemukset ovat 
tärkeä valinta kriteeri. 
Laatu, onko pinnoitettu rengas vai ei, sitten asiakaspalvelu ja hinta. 
Myös jos joutuu odottelemaan kauan tai on liian monta vaihtoehtoa va-
littavana niin on vaikea tehdä päätöstä, tarviisi suosittelua esim parista-
kolmesta merkistä jotka on helposti verrattavissa keskenään ja ominai-
suuksiltaan ja sitten niistä saa valita parhaan. 
Hinta/laatu-suhde, muiden kokemukset internetissä. 
Renkaan ominaisuudet, hinta, kotimaisuus. 
Turvallisuus ja kestävyys. 
 
 
Merkkiuskollisuus 
Miltei neljä viidesosaa (78,87%) kyselyyn vastanneista henkilöistä ei ole lainkaan 
merkkiuskollisia. Merkkiuskollisia ilmoitti olevansa lähes yksi viidesosaa (19,72%) 
vastanneista henkilöistä. Neljä (5,63%) vastanneista henkilöistä haluaa Nokia-
merkkisiä renkaita. Kotimaisuus vaikuttaa merkin valintaan myös neljälle (5,63%) 
vastanneelle henkilölle. Miltei kymmenes (9,86%) vastanneista kertoo myös rengas-
merkin vaihdon olevan mahdollinen. Johtopäätöksiä tehdessä on otettava huomioon, 
että osa vastanneista henkilöistä olivat merkkiuskollisia talvirenkaille, mutta ei kesä-
renkaille. Tyypillisiä vastauksia olivat: 
 
 En ole. 
Ei uskollinen, talvirenkaat nokialaiset. 
 En ole merkkiuskollinen. 
Yleensä tulee saman merkkisiä ostettua mutta jos on mahdollista edulli-
semmin saada samaa laatua niin ei merkki ostopäätökseen vaikuta. 
En ole, mutta talvella nokialaiset suomalaiset :). 
Etenkin talvirenkaissa kyllä, nokialaiset hakkapeliitat, hyvät ja kotimai-
set. 
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3.4 Tiedonhankinta renkaista ja tarjouksista 
 
 
Tiedonhankinta renkaista ja tarjouksista 
Vähän yli puolet (54,93%) kyselyyn vastanneista henkilöistä hankkii tietoa renkaista 
ja niiden tarjouksista internetistä. Hieman yli yksi neljäsosaa (26,76%) vastanneista 
puolestaan tutkii lehti-ilmoituksia renkaita etsiessä. Vähän alle (16,9%) vastanneista 
käyttää Googlea etsiessään tietoa. 14,08% kyselyyn vastanneista henkilöistä kysyy 
liikkeestä tarvittavan tiedon. Muina tiedonhankintakanavina toimivat mainokset, 
suosittelu, foorumit, autolehdet, esitteet ja tutut myyjät. Internetin suosio tiedon-
hankinnassa on erittäin merkittävää ja se on otettava laajalti huomioon johtopäätök-
siä tehdessä. Sen vahva osa tiedonhankinnassa tulee esille vastauksissa: 
 
 Internet, liikkeistä paikan päällä. 
 Googlettamalla. Sen jälkeen tutkin, mistä saa mitäkin. 
 Internetistä ja tutuilta rengasmyyjiltä. 
 Tekniset tiedot tekniikan mailmasta ja hinnat netistä. 
 Google + testi -ja vertailusivut. 
 Seurailen lehtiä. Sit googlettelen ja selailen nettiä. 
 
 
Internetin ja sosiaalisen median käyttö tiedonhankinnassa 
Hieman yli yksi neljäsosa (25,35%) vastanneista kertoi käyttäneensä paljon internetiä 
ja sosiaalista mediaa etsiessään tietoa tuotteista. Miltei joka kuudes (15,49%) ilmoitti 
käyttävänsä vähän internetiä. Aina internetiä tietojen etsimiseen ilmoittautui miltei 
joka kuudes (14,08%) vastaajista. Pelkästään Googlea ilmoitti käyttävänsä 8,45% vas-
taajista. Valtaosa (85,92%) vastaajista ilmoitti käyttävänsä internetiä tietojen etsimi-
seen. Vain hieman alle joka kuudes kyselyyn vastanneesta henkilöstä ilmoitti, ettei 
käytä lainkaan internetiä tai sosiaalista mediaa tietojen etsimisessä. Internetin tärke-
ys tietojen etsimiseen huokuu vastauksista, mutta toisaalta myös internetiä lainkaan 
hyödyntävien kommentit kertovat hyvin heidän kannan: 
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Hyvin paljon, internetistä etsin kaiken tiedon, harvoin tulee enää sano-
malehdistä tai muusta mitään etsittyät. 
Kerran vuodessa renkaista, muutoin päivittäin. 
Pelkästään internettiä/googlea, sosiaalisesta mediasta ei hakemalla 
löydy paljoa infoa. 
Jokaisessa tapauksessa. Haen ainakin lisätietoja esim. renkaista. 
Teen aina "pohjatyön" netissä. 
En ollenkaan. 
EN yhtään. 
 
 
3.5 Asiakkaiden toiveet löydettävyydestä 
 
 
Tärkeimmät tiedotuskanavat 
Miltei neljä viidesosaa (78,87%) kyselyyn vastanneista henkilöistä halusivat internet-
sivuista tietoa Rengasnetistä ja sen tarjouksista. Hieman yli kolme viidesosaa 
(61,97%) vastanneista halusivat tiedon sanomalehdistä. Televisiosta tietoa halusivat 
miltei kaksi viidesosaa (39,44%) vastanneista. Lähes kaksi viidesosaa (38,03%) oli 
myös sitä mieltä, että he haluavat Googlen avulla tarvittavan tiedon. Internetin voi-
makas esiin tuleminen tässä kysymyksessä on otettava huomioon johtopäätöksiä 
tehdessä. Kuvio 3 osoittaa, että internetillä on erittäin suuri merkitys tiedotus-
kanavana.  
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  Vastaus Lukumäärä Prosentti 20% 40% 60% 80% 100% 
1. Sanomalehdet 44 61,97%     
 
2. Televisio 28 39,44%   
4   
 
3. Suorapostitus 10 14,08%     
 
4. Sähköposti 15 21,13%     
 
5. Sosiaalinen media 15 21,13%     
 
6. 
Internetmainonta (banne-
rit) 
11 15,49%     
 
7. Internetsivut 56 78,87%     
 
8. Google 27 38,03%     
 
9. 
flyerit (esimerkiksi parkki-
paikoilla) 
1 1,41%     
 
10. Telemainonta 3 4,23%     
 
11. Jokin muu, mikä? 3 4,23%     
 
  Yhteensä          
 
 
KUVIO 4. Tärkeimmät tiedotuskanavat asiakkaille (N=71) 
 
 
Internetissä ja sosiaalisessa mediassa näkyminen 
Vastaajilta kysyttiin mielipiteitä siitä, miten rengasliikkeen tulisi näkyä internetissä ja 
sosiaalisessa mediassa? Huomasimme kysymyksen vahvistavan internetin tärkeyttä, 
vaikka suuria kehitysehdotuksia heiltä ei tullut. Vastaajien mielipiteet tulee ottaa 
huomioon suunnitelmia tehdessä. Internetin tärkeys näkyy vastauksista seuraavasti: 
Kannattavinta olisi näkyä hyvin googlen hakutuloksissa korkealla (myös 
googlen mainospaikoilla) ja yksinkertaisesti tarjota niin hyvää palvelua 
että asiakkaat kertovat positiivisia kokemuksia foorumeilla. 
Kotisivut tulisi olla selkeät ja helposti löydettävissä niille, jotka haluavat 
lisätietoja liikkeestä, sen sijainnista tai tarjonnasta. Mainokset voisi jät-
tää lehtiin tai telkkariin. 
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Omilla ajantasaisilla ja selkeillä nettisivuilla, sosiaalisessa mediassa 
mainostamalla, tarkkaan harkituille sivuille myydyillä mainosbannereil-
la. 
Luomalla itsestään nykyaikainen imago hyvännäköisten sivujen kautta, 
tekemällä hyviä tarjouksia, jakamalla uutisia, erilaisia kilpailuja jotka 
kannustavat ostamiseen, + tottakai hyödyllistä tietoa liikkeestä ja sen 
tuotevalikoimasta. 
Hyvät kotisivut ja rengastestien tuloksia näkyvissä. 
Yrityksen omat nettisivut ovat tärkeät! 
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4   JOHTOPÄÄTÖKSET 
 
 
Tässä osiossa analysoidaan tutkimusta. Tavoitteena on saada Rengasnetille hyvät 
lähtökohdat tarkan markkinointisuunnitelman tekoon. Tutkimuksesta käy ilmi löydet-
tävyyden ja internetin voimakas merkitys markkinointisuunnitelman teossa. 
 
Kohderyhmä 
Kyselyn ensimmäisessä osiossa määriteltiin vastaajien ikä, sukupuoli ja paikkakunta. 
Kyselyyn vastanneista suurin osa oli miehiä. Kyselyyn vastaaminen edellytti auton 
omistamista, mikä rajasi kohderyhmää. Markkinointisuunnitelmaa tehdessä on huo-
mioitava, että auton omistajina on enemmän miehiä kuin naisia. Kohderyhmäksi tälle 
tutkimukselle muodostui pääsääntöisesti nuoret autoilijat ja yksittäisiä vastauslo-
makkeita analysoidessa kävi ilmi, että mitä nuorempi henkilö on, sitä tärkeämpi in-
ternet on asioiden hoidossa. 
 
Rengasliikkeen valinta 
Rengasnetin tutkimuksessa kysyttiin, mikä on tärkeintä rengasliikettä valittaessa. 
Näin saimme tiedon siitä, mitkä asiat vaikuttavat rengasliikkeen valintaan. Kysymyk-
sellä saatiin tieto valtaväestölle tärkeimpiä asioita, mutta myös pienempien kohde-
ryhmien motiiveja. Tutkimuksessa kävi ilmi, että hinta, asiakaspalvelu ja luotettavuus 
ovat kaikkein tärkeimpiä asioita valittaessa rengasliikettä. Hinnan on oltava kilpailu-
kykyinen, asiakaspalvelun ystävällistä ja asiakkaille on oltava rehellisiä, jotta luotetta-
vuus voitetaan puolelleen.  Merkittävää osaa näyttelivät myös laatu, toimitusaika ja 
tarjottavat rengasmerkit. Myöhemmin avoimissa vastauksissa ilmenevät vastaukset 
tukevat hinnan, asiakaspalvelun tärkeyttä rengasliikettä valittaessa. 
 
Rengasliikkeissä kiertäminen 
Tutkimuksessa kysyttiin, kiertävätkö asiakkaat rengasliikkeitä ostopaikkaa valittaessa 
kävi ilmi, että vain alle neljäsosa kiertää liikkeitä fyysisesti. Avoimista vastauksista 
kävi ilmi, että ihmiset tutkivat pääsääntöisesti internetistä rengasliikkeitä ja tekevät 
ostopäätöksen sen perusteella. Suurin osa fyysisesti liikkeissä kiertävät, käyvät ensin 
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tutkimassa internetissä, mihin haluavat mennä. Vastauksista huomaa, että suurin osa 
tutkii rengasliikkeitä hakukoneiden avulla, joten niiden hyödyntäminen on välttämä-
töntä markkinointisuunnitelmaan tehdessä. 
 
Renkaiden valinta 
Tutkimuksessa kysyttiin mitkä asiat ovat tärkeitä rengasta ja merkkiä valittaessa. Tär-
kein asia rengasta valittaessa on hinta ja miltei yhtä tärkeän vastaajat pitivät renkai-
den laatua. Vastauksista käy ilmi, että ihmiset haluavat rahoilleen vastinetta, eikä 
renkaan ominaisuudet välttämättä ole tärkein ostopäätökseen vaikuttava tekijä. Tur-
vallisuuden tärkeys ja renkaiden ominaisuudet nostettiin myös esille, mutta valta-
osalle nämä asiat eivät ole kovinkaan tärkeitä. Markkinointisuunnitelmaa tehdessä 
on huomioitava renkaiden hyvän hinnan lisäksi niiden laatua, turvallisuutta ja omi-
naisuuksia. Hinnasta piittaamattomia vastaajia oli vain pieni marginaali. 
 
Merkkiuskollisuus 
Vastaajilta kysyttiin, ovatko he merkkiuskollisia. Selvisi, että vain pieni osa on merk-
kiuskollisia, mutta monet ostavat saman merkkisiä renkaita, koska ovat olleet niihin 
tyytyväisiä. Asiakkaat ovat valmiita vaihtamaan merkkiä, jos siihen annetaan syytä. 
Myyjien on kiinnitettävä huomioita myyntityöhön, sillä vastaajista suurin osa on myy-
jien houkuteltavissa. Talvirenkaissa on myös oma joukkonsa, jotka suosivat vain 
suomalaisia Nokian renkaita. Heidän päätään on vaikea kääntää muiden renkaiden 
ostoon, sillä suomalaisuus painaa ostopäätöksessä kaikkein eniten. 
 
Tiedonhankinta renkaista 
Kysyttäessä, mistä vastaajat etsivät tietoa renkaita hankkiessa, selvisi että valtaosa 
vastaajista käyttää internetiä renkaiden etsimiseen. Vain pieni osa ei käytä internetiä 
lainkaan. Googlella ja internetsivuilla on merkittävä merkitys ostopäätöksiä tehdessä. 
On myös kiinnitettävä huomiota asiakaspalveluun, sillä moni vastaaja ilmoitti luke-
vansa foorumeilta tietoa etsiessään itselleen sopivaa rengasliikettä. Foorumeja hae-
taan pääsääntöisesti Googlen kautta, joten huono tai hyvä palvelu näkyisi myös ha-
kutuloksissa. Markkinointisuunnitelmaa tehdessä kannattaa huomioida, että edel-
leen perinteinen lehtimainonta toimii ja ohjaa asiakkaita ostamaan renkaita. Mainok-
31 
 
 
sissa kannattaa olla selkeästi myös ohjaus internetiin, jotta asiakkaat saavat tarvitta-
van lisätiedon. 
 
Internetin ja sosiaalisen median käyttö tiedonhankinnassa 
Tutkimuksessa kysyttiin vastaajilta, miten paljon he käyttävät internetiä ja sosiaalista 
mediaa etsiessään tietoa. Selvisi, että melkein puolet vastaajista käyttävät paljon tai 
aina internetiä etsiessään tietoa. Pieni joukko kertoi, ettei käytä internetiä lainkaan. 
Yksittäisiä vastauksia käydessä läpi ilmeni, että lainkaan internetiä käyttävät vastaajat 
henkilöt keskittyvät lukemaan lehdistä tarjouksia ja olemalla liikeuskollisia. Vastauk-
sista huokui internetin tärkeä rooli tiedonhankinnassa ja vastaukset vahvistivat, että 
internetmarkkinointiin on panostettava merkittävästi. Sosiaalista mediaa hyödynne-
tään renkaiden kohdalla hyvin vähän, sillä siitä ei ole tällä hetkellä tietoa saatavilla. 
 
Tärkeimmät tiedotuskanavat asiakkaan näkökulmasta 
Kartoitimme tutkimuksessa, mistä vastaajat haluaisivat tietoa Rengasnetistä ja sen 
tarjouksista. Valtaosan mielestä internetsivut ovat yksi tärkeimmistä yrityksen tiedo-
tuskanavista. Internetin suuri rooli näkyy vastauksista, mutta silti perinteinen mai-
nonta on säilyttänyt merkitystään markkinoinnin tukena rengas-alalla. Suuri joukko 
haluaa edelleen lukea tarjouksista lehdistä ja myös yllättävän suuri joukko haluaisi 
televisio-mainontaa. Internetin merkitys tiedonhankinnassa huokuu tutkimuksessa, 
mutta silti vastaajat toivoisivat myös perinteistä mainontaa.  Sosiaalista mediaa, säh-
köpostitusta ja internetbannereita ei kannata myöskään unohtaa markkinoinnin 
suunnittelussa, mikäli niiden huomioimiseen riittää aikaa ja rahaa. 
 
Internetissä ja sosiaalisessa mediassa näkyminen 
Vastaajilta selvitettiin, miten heidän mielestään rengasliikkeen tulisi näkyä internetis-
sä ja sosiaalisessa mediassa. Vastaajien mielestä yrityksen internetsivujen tulee olla 
selkeät, ajantasaiset ja helposti löydettävissä. Kehitysideat painottuivat yrityksen 
omiin internetsivuihin ja niiden löydettävyyteen Googlen avulla. Kehitysideoita ei 
tullut paljoa, mutta vastaukset vahvistivat internetin tärkeyden markkinoinnissa. 
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5 POHDINTA 
 
 
Puoli vuotta sitten tapasimme Rengasnetin toimitusjohtaja Jukka Kärnän ensimmäis-
tä kertaa. Palaverissa käytiin läpi Rengasnetin liiketoimintaa ja sen markkinointia. 
Nettisivut olivat juuri työn alla ja markkinointi on perustunut lehtimainontaan ja van-
hojen nettisivujen ylläpitämiseen.  
 
Kärnän kanssa mietittiin, mitä nykyaikainen markkinointi pitää sisällään ja miten sai-
simme Rengasnetin markkinoinnin vastaamaan asiakkaiden tarpeita. Sovittin, että 
tutkitaan ensin ihmisten ostokäyttäytymistä, jonka pohjalta voidaan lähteä kehittä-
mään heidän markkinointia.  
 
Kaikki tulee siirtymään nettiin ja kaikki viestintävälineet tukevat nettiä. Televisio-
ohjelmat voi katsoa netistä ja nykyaikaisimpiin televisioihin on integroituna netti. 
Samaan aikaan älypuhelimet yleistyvät ja netti kulkee ihmisten mukana. Internet val-
loittaa maailmaa koko ajan enemmän ja enemmän, jonka vuoksi markkinoinnin peli-
säännöt ovat muuttuneet radikaalisti. Rengasnetin tulee omaksua muuttunut mark-
kinointi liiketoimintansa kasvattamiseksi. Muutos vaatii aina paljon työtä ja sen joh-
taminen on erityisen haastavaa. Tämän vuoksi muutos on johdettava kokonaisuute-
na. 
 
Tämän pohjalta rakennettiin tutkimus, josta saatiin selville minkälaiset tekijät vaikut-
tavat renkaiden, rengasmerkin ja rengasliikkeen valintaan. Lisäksi selvitettiin miten 
vastaajat etsivät tietoa ja miten he haluaisivat tarvittavan tiedon löytyvän. Tuloksena 
selvisi, että internet on kaapannut perinteisen markkinoinnin paikan ja suurin osa 
markkinoinnista tulee ohjata nettiin. Suurin osa vastaajista etsii renkaista tietoa ja 
hintoja netin avulla. Hinta, laatu, luotettavuus ja asiakaspalvelu ovat tärkeimmät asi-
at liikettä valittaessa ja sen vuoksi näihin on kiinnitettävä huomiota markkinointivies-
tejä tehdessä.  
 
Opinnäytetyön teoriana käytettiin useita eri kirjoja ja keskeiset käsitteet olivat asia-
kaspalvelu, mainonta, hinta, laatu, Google, AdWords, CPC-mainonta, imago, maine, 
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yrityskuva, hakukoneet, inbound – ja outbound-markkinointi, 4P. Näiden pohjalta 
laadittiin tutkimussuunnitelma, toteutettiin se ja tulosten pohjalta laadittiin kehitys-
ehdotuksia markkinointiin. 
 
Tutkimuksessa selvinneet asiat käydään käsitteiden kautta läpi. Markkinoinnissa pe-
rusperiaatteet ovat säilyneet, mutta toimintaympäristö on muuttunut. Rengasnetillä 
hinnat, liiketilat ja tuotteet ovat kunnossa, mutta markkinointiviestintä kaipaa kehit-
tämistä. Tutkimuksessa kävi ilmi, että suurin osa tutkimukseen vastanneista henki-
löistä käyttää internetiä tiedon etsintään ostaessa renkaita. Tutkimuksessa kävi myös 
ilmi, että perinteinen lehti- ja televisiomainonta on edelleen tärkeä osa markkinoin-
tia. Renkaiden myynti on kausiluontoista ja suurin osa myynnistä tapahtuu keväällä ja 
syksyllä renkaiden vaihtoajan kynnyksellä. Tämän vuoksi markkinointiin on hyvä sat-
sata monen eri viestintäkanavan kautta. Seuraavaksi käydään markkinointiviestin 
suunnittelua läpi, jolloin mainontaa on helppo suunnitella eri kanavien kautta. 
 
Rengasnetin mainonta tulee suunnitella siten, että kaikki markkinointiviestit ovat 
samantyylisiä ja niitä on helppo soveltaa eri kanaviin käytettäväksi. Olisikin hyvä 
miettiä ja tutkia, erottautuuko Rengasnet tällä hetkellä kilpailijoistaan? Onko Ren-
gasnet houkuttelevampi vaihtoehto verrattaessa kilpailijoihin? Miksi potentiaalisen 
asiakkaan pitäisi valita Rengasnet kilpailevan yrityksen puolesta? Ovatko hinnat kil-
pailukykyisiä verrattuna kilpailijoihin? Tutkimuksessa asiakaspalvelu, hinta, luotetta-
vuus ja asiakaspalvelu nostettiin tärkeimpien asioiden joukkoon ostopäätöstä teh-
dessä, joten on hyvä kyseenalaistaa ja miettiä näitä asioita Rengasnetin toiminnassa. 
Kilpailukykyisillä hinnoilla, Lahden parhaalla ja luotettavalla asiakaspalvelulla voidaan 
luoda erottuvia markkinointiviestejä, joilla asiakkaat saadaan houkuteltua renkaiden 
ostoon. Näillä toiminnoilla Rengasnetille luodaan positiivinen yrityskuva. Lupaukset 
on myös pidettävä, sillä petetyt lupaukset leviävät internetin avulla mielettömän no-
peasti, jotka johtavat yrityksen maineen huonontumiseen. 
 
Yrityksen omat internetsivut nousivat tutkimuksessa tärkeimmäksi yksittäiseksi kana-
vaksi toteuttaa markkinointia. Suurin osa vastaajista kertoi useammassa vastauksessa 
omien nettisivujen olevan erittäin tärkeä osa tehdessä ostopäätöstä. Internetsivujen 
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tulisi olla selkeät, helppolukuiset, tarvittavat renkaat helposti nähtävillä ja kustannus-
ten tulisi selvitä renkaita valittaessa. Googlella on merkittävän suuri rooli löydettä-
vyyden kannalta ja sen vuoksi nettisivuja suunnitellessa on otettava huomioon miten 
otsikoi nettisivujen välilehtiä ja sisältöä. 
 
Google on noussut markkinoinnissa yhdeksi tärkeimmäksi kanavaksi. Googlea sano-
taankin internetin auringoksi, joka valaisee sivustot sen käyttäjille. Ilman Googlea ja 
muita hakukoneita yksikään yritys ei ole olemassa. Valtaosa tutkimukseen vastan-
neista henkilöistä kertoi etsineensä internetin avulla tietoa renkaista. Tämä merkit-
see Rengasnetille sitä, että sen on oltava korkealla hakutuloksissa. Google-
markkinoinnin tärkeimmät asiat ovat hakukoneoptimointi, AdWords- ja CPC-
mainonta.  
 
Hakukoneoptimointi kannattaa ehdottomasti tehdä, vaikka tehtäisiin AdWords-tili ja 
mainostettaisiin renkaita sen avulla. Tämä sen vuoksi, että Rengasnet nousee hakutu-
loksissa ilman kustannuksia, mikäli tämän osaa ja uskaltaa tehdä itse. Rengasnetin 
sivujen muokkaaminen aloitetaan siten, että katsotaan nettisivuja pelkän tekstin 
kautta. Hakukonerobotti katsoo ja etsii pelkkää tekstiä. Tärkeimmät sivuston avain-
sanoista tulee sijoittaa sivun otsikkoriville, otsikoihin, omien linkkitagien väliin, kuva-
tagien alt-atribuuttiin ja jos sivuston luettavuuden ja visuaalisen ilmeen kannalta voi 
lihavoida avainsanoja, tulisi avainsanoja lihavoida. Nämä kaikki asiat tulisi tarkastaa 
Rengasnetin nykyisiltä nettisivuilta, jotta sivustoa voidaan muokata hakukonerobo-
teille mieleiseksi.  
 
Kun edellä mainitut asiat on toteutettu, tulee sivujen liikennettä seurata AdWords-
tilin kautta, jotta sivuston otsikoita voidaan muokata edelleen hakukoneroboteille 
helpommaksi löytää. Hakukoneroboteille sivuston muulla sisällöllä ei ole merkitystä, 
sillä se etsii vain sivustoja vain avainsanojen avulla. Mikäli internetsivujen kannalta 
tärkeimmät avainsanat on toteutettu kuvina, ei hakukonerobotti löydä avainsanoja 
lainkaan. 
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CPC-mainonta on yleisin ja helpoin tapa nousta hakutuloksissa ylöspäin. CPC-
mainonnan aloittamiseen tarvitsee AdWords-tilin, jonka avulla voidaan suunnitella 
mainoksia Googleen. Rengasnet:n kannattaa aloittaa CPC-mainonta välittömästi, 
koska se on helppo ja nopea tapa parantaa löydettävyyttä ihmisten etsiessä tietoa 
renkaista. Toteuttamassamme tutkimuksessa kävi ilmi, että suurin osa käyttää inter-
netiä renkaiden hankinnan yhteydessä. CPC-mainonnnan avulla Rengasnet nostetaan 
nopeasti ja kustannustehokkaasti Googlen hakutuloksissa mahdollisimman ylös. 
 
Kun Adwords-tili on luotu, voidaan mainostaminen aloittaa heti. Ensin kannattaa 
pohtia, millä hakusanoilla ihmiset etsivät renkaita, jotta avainsanat voidaan syöttää 
ohjelmaan. Kun ihmiset hakevat tietoa hakusanoilla, tulee Rengasnetin mainos näky-
viin. Mainoksen tekstiosuus pitää suunnitella myös huolella, sillä tuskin potentiaaliset 
asiakkaat klikkaavat mainosta, jos sen sisältö ei ole kiinnostava.  
 
Mainoksia on kahdenlaisia, joista toinen, hieman kalliimpi tapa on laittaa mainos nä-
kymään ensimmäisenä hakutuloksissa. Mainos näkyy vaalean keltaisella pohjalla, 
jotta ihmiset huomaavat sen olevan mainos. Toinen, hieman edullisempi mainos-
paikka näkyy sivun oikeassa reunassa. Kustannukset syntyvät ainoastaan klikkauksis-
ta ja jokaiselle klikkaukselle voi määrittää haluamansa hinnan ja jokaiselle päivällä voi 
määrittää maksimibudjetin. Näin kustannukset pysyvät kurissa ja mainonta on help-
po budjetoida.  Mikäli kilpailijat käyttävät samoja avainsanoja, määräytyy mainoksen 
näkymisjärjestys hinnan mukaan. Mainostajat käyvät huutokauppaa mainospaikoista 
ja korkeimman hinnan maksanut näkyy korkeimmalla. Kun potentiaaliset asiakkaat 
klikkaavat mainosta, nousevat myös yrityksen omat kotisivut Googlen luonnollisessa 
haussa korkeammalle. Hakukonerobotit nostavat suosittuja sivuja korkeammalle ja 
tämän vuoksi hakukoneoptimointi ja CPC- mainonta kannattaa aloittaa. 
 
Tutkimuksessa kävi ilmi, että perinteinen lehti- ja televisiomainonta on edelleen erit-
täin tärkeässä osassa ostopäätöstä tehdessä. Lehtien myynti ei ole vuosien saatossa 
juurikaan laskenut ja ihmiset olettavat, että mainokset kuuluvat lehtiin ja ihmisiä 
kiinnostaa etsiä mainoksia lehdistä. Kohdennettua televisiomainontaa kannattaisi 
myös kokeilla, mikäli markkinointibudjetti antaa myöden. Mainokset tulisi kummin-
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kin suunnitella siten, että ne erottuvat massasta, mutta tukevat yrityksen tavoitteita 
ja mielikuvia. 
 
Sosiaalinen media ei noussut kovinkaan tärkeäksi tiedonlähteeksi ostaessa renkaita, 
mutta sitä ei kannata unohtaa kokonaan jatkuvasti muuttuvan markkinoinnin vuoksi. 
Rengasnet voisi hyödyntää Facebookia ja YouTubea markkinoinnissaan erottumalla 
tällä tavoin kilpailijoistaan. Sosiaalista mediaa ei hyödynnetä rengasalalla ja sen 
vuoksi tietoa ei etsitä sosiaalisen median avulla. Muutamista vastauksista käy ilmi, 
että sosiaalista media voisi käyttää tiedonhankinnassa, mutta tietoa ei ole saatavilla.  
 
Sosiaalisessa mediassa outbound-markkinoinnista on siirrytty inbound-
markkinointiin. Sosiaalisen median markkinointi tulee aloittaa markkinointisuunni-
telmalla. Monesti yritykset tekevät suuren virheen luodessaan Facebook-profiilin, 
sillä siitä puuttuu suunnitelmallisuus. Sosiaalisessa mediassa tuputtaminen ei onnis-
tu, vaan toimenpiteiden pitää ohjata käyttäjiä olemaan itse aktiivisia. Sosiaalisen me-
dian markkinointisuunnitelmaan laatiessa ensin määritetään kohderyhmä, tavoitteet, 
aikataulu, toimenpiteet ja seurataan markkinoinnin toimivuutta ja tehdään siihen 
tarvittavia muutoksia. Kampanjoita suunnitellessa sisällön olisi hyvä olla monipuolista 
ja myös muita sosiaalisen media alustoja, kuten YouTubea kannattaisi hyödyntää 
sisällön tuotannossa, sillä sen avulla voidaan tuottaa asiakkaille esimerkiksi hyödylli-
siä opetusvideoita tai mainoksia. Mikäli aikaa, intoa ja rahaa riittää, kannattaisi aina-
kin kokeilla markkinointia sosiaaliseen mediaan, sillä se on erittäin kustannusteho-
kasta. 
 
Tutkimuksen toteuttaminen ja sen pohjalta tehdyt johtopäätökset onnistuivat mie-
lestämme hyvin ja sen avulla saimme arvokasta tietoa Rengasnet:n markkinointivies-
tinnän kehittämiseen. Uskomme, että annetuilla kehitysehdotuksilla Rengasnet tulee 
kasvattamaan liiketoimintaansa.  
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